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Выпускная квалификационная работа по теме «Организация сбыта на 
предприятии» содержит 90 страниц текстового документа, 3 приложений, 50 
использованных источников. 
СБЫТ, ОРГАНИЗАЦИЯ СБЫТА, КОММЕРЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, 
ТОРГОВО-ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ПРОЦЕССЫ, МАТЕРИАЛЬНО-
ТЕХНИЧЕСКОЕ СНАБЖЕНИЕ, ЗАКУПОЧНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, 
ОБСЛУЖИВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ, СБЫТОВАЯ СТРАТЕГИЯ 
Объектом исследования выступает предприятие розничной торговли 
Предметом исследования – организация сбыта в предприятии розничной 
торговли и инструменты ее совершенствования 
Целью работы является разработка программы мероприятий по 
совершенствованию сбыта 
В соответствии с целью работы поставлены следующие задачи: 
- рассмотреть теоретические основы стратегий сбыта; 
- провести анализ организации сбыта магазина «Стройматериалы»; 
-рассмотреть деятельность торгового предприятия «Стройматериалы»: 
систему управления сбытом, выявить слабые места, недостатки, не 
позволяющие предприятию улучшить свои показатели. 
В итоге были предложены мероприятий, которые позволят более 
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Актуальность выбранной темы исследования обусловлено рядом 
процессов, происходящих в сегодняшней рыночной среде.  
В последние время значительно увеличилось значение стратегии, 
позволяющей предприятию выживать в конкурентных условиях и 
долгосрочной перспективе. Ускорение изменений в окружающей среде, 
появление новых запросов и изменение позиции потребителя, появление новых 
возможностей для бизнеса, развитие информационных сетей, широкая 
доступность современных технологий, изменение роли человеческих ресурсов, 
и другие причины привели к возрастанию значения выраборастратегии 
организации. 
В условиях транзитивной экономики коммерческие предприятия, открыв 
для себя новые возможности развития, связанные с появлением новых 
экономических стимулов, в то же время столкнулись с возникшими 
противоречиями формирующейся социально-экономической системы, основу 
которой составляет действие рыночных экономических законов. Поэтому 
основы организации коммерческой деятельности являются предметом 
пристального внимания. 
Объектом исследования в данной работе выступает торговое предприятие 
ООО «Рута» магазин «Стройматериалы», расположенное в с.Сухобузимское. 
Предметом – организация сбытовой деятельности в магазине.  
Магазин строительных материалов является единственным такого типа  в 
селе Сухобузимское, что определяет низкую конкуренцию, между тем 
существует высокая конкуренция со стороны Красноярских магазинов 
строительных материалов и слабо организованная коммерческая работа, 
недостаточный ассортимент могут существенно влиять на снижение прибыли.   





Задачи, которые необходимо решить в рамках достижения поставленной 
цели: 
- рассмотреть теоретические основы стратегий сбыта; 
- провести анализ организации сбыта магазина «Стройматериалы»; 
- рассмотреть деятельность торгового предприятия «Стройматериалы»: 
систему управления сбытом, выявить слабые места, недостатки, не 
позволяющие предприятию улучшить свои показатели. 
Теоретической основой бакалаврской работы являются труды 
отечественных и зарубежных авторов по изучаемой тематике:Виханский О. С. 
Дойль П Мескон М. Х., Альберт М., Хедоури Ф, Методические материалы: 
Н.Н. Терещенко, О.Н. Емельянова и др., нормативные документы: Гражданский 
кодекс РФ, Налоговый кодекс РФи др.  
Бакалаврская работа состоит из введения, трёх глав, заключения, списка 
использованных источников и приложений. Общий объём работы 90 страниц. 
Бакалаврская работа иллюстрирована 10 рисунками; 28 таблицами; включает 3 













Глава 1. Теоретические основы организации сбыта на предприятии 
	
1.2. Сбытовая политика предприятия в системе коммерческой 
деятельности 
 
В современных условиях рыночной экономики предприятия 
ориентируются на потребителя, используя в своей деятельности разнообразные 
маркетинговые подходы, что помогает поддерживать долгосрочные 
конкурентные преимущества в сфере сбыта и поддержания на высоком уровне 
при условии профессионального управления сбытовой политикой предприятия.  
Сбытовая политика - это политика продвижения товаров на рынок с 
учетом всех процедур, включая формирование спроса, получение и обработку 
заказов, комплектацию партий товаров, отгрузку и транспортировку к месту 
продажи, организацию расчетов за продажу. 
Датские ученые Й. Ворст и П. Ревентлоу определяют сбыт как количество 
товара, которое предприятие может реализовать в определенный период 
времени [22]. 
По мнению автора Бурцева В.В., сбытовой политикой являются 
выбранные руководством предприятия, совокупность сбытовых стратегий 
маркетинга и совокупность мероприятий по формированию ассортимента 
товаров и ценообразованию, по формированию спроса и стимулированию 
сбыта, заключению договоров, товародвижению, инкассации дебиторской 
задолженности и доставке товара. [19] 
Также, по мнению Бурцева В. В., сбытовая политика обязана быть 
ориентирована на достижение показателей эффективности, таких как: 
− получение прибыли в текущем периоде и в дальнейшем; 
− благоприятный имидж предприятия и общественное признание; 
− удовлетворение спроса покупателей; 










− всесторонность учета маркетинговой информации; 
Главной цельюсбытовой политики является – получение прибыли. 
Составной частью сбытовой политики является управление каналами 
распределения товаров. Это путь, по которому товары движутся от 
производителя к потребителю. Каналы могут иметь различную структуру, 
которая зависит от количества посредников [34].  
С организационной точки зрения выделяют:  
− обычные каналы распределения, состоящие из производителя, оптовых и 
розничных торговцев, каждый из которых максимизирует свою прибыль; 
− канал распределения, в котором производители, оптовые и розничные торговцы 
действуют как единая система. Здесь один из членов канала либо является 
владельцем других, либо имеет контракты с ними (например, франшизные 
организации). 
Методы сбыта товаров: 
1. прямой сбыт – позволяет устанавливать прямые контакты с покупателями. 
Прямая доставка продукции непосредственно потребителям может быть 
эффективна, если:  
− кол-во поставляемого товара достаточно велико; 




− реализуемая продукция требует высокоспециализированного сервисного 
обслуживания.  
2.  косвенный сбыт – метод сбыта, при котором производители товаров 
используют услуги независимых посредников. Товары лучше реализовывать 
через посредников, если: 
− рынок разбросан по всей территории, 
− поставки осуществляются малыми партиями и с большой частотой. 
независимые (дистрибьюторы и торговые маклеры) приобретают товары в 
собственность и зависимые (брокеры, закупочные конторы, агенты, аукционы, 
комиссионеры) получают комиссионное вознаграждение за выполняемые 
услуги [15]. Структура сбытовой политики предприятия включает в себя 
следующие инструменты [23]. 
Политика товародвижения: 
− определение каналов товародвижения (ширины прямых каналов, длины и 
ширины косвенных каналов на каждом уровне распределения, пропорций при 
смешанных каналах); 
− определение формы товародвижения (складская; транзитная); 
− формы прямого сбыта (персональная продажа; продажа по телефону; продажа 
на выставках и ярмарках; работа на свободный рынок через оптовую торговлю 
и др.); 
− типа посредников: независимые посредники (дистрибьюторы регулярного типа, 
торговые маклеры); зависимые посредники (брокеры, закупочные конторы, 
агенты, лизинговые компании, комиссионеры, аукционы); 
− определение товарной специализации посредников; 
− подход к формированию посредников (селективное распределение; 
интенсивное распределение; эксклюзивное распределение); 




− определение методик работы с посредниками; 
− определение системы маркетинговой интеграции (вертикальная, традиционная, 
квазивертикальная, горизонтальная); 
Ценовая политика: 
− ценообразование при выпуске на рынок нового товара; 
− установление цены на товар, продаваемый достаточно продолжительное время; 
− определение ценовой стратегии относительно конкурентов; 
− определение ценовой стратегии в зависимости от типа рынка. 
В настоящее время известно много ценовых стратегий, применяемых в 
маркетинге: [31] 
− стратегия проникновения,  
− стратегия снятия сливок,  
− стратегия низких цен,  
− стратегия неокругленных цен,  
− скользящая цена,  
− стратегия ценового лидера, 
− стратегия престижных цен,  
− долговременная цена,  
− цена сегмента рынка,  
− эластичная цена,  
− преимущественная цена,  
− цена изделия, снятого с производства и другие. 
Договорная политика: 




− минимальный и максимальный размер объема сделки; 
− сроки действия договоров (долгосрочные, краткосрочные, разовые). 
Товарная политика: 
− товарная номенклатура: ширина (общее количество ассортиментных групп); 
насыщенность (общее число товаров); глубина (варианты предложений товаров 
в рамках ассортиментной группы); гармоничность (степень близости между 
разными ассортиментными группами); 
− решения относительно ширины товарного ассортимента: наращивание (вниз, 
вверх, двустороннее); насыщение (добавление новых продуктов в ассортимент); 
− стратегии разработки новых товаров; 
− уровень запаса готовой продукции; 
− решение об использовании марок; 
− решения относительно упаковки и маркировки; 






− отправка дел в организацию, занимающуюся взиманием долгов; 
Политика формирования спроса и стимулирования сбыта: 
− реклама: график рекламы; выбор метода определения рекламных расходов; 
каналы распространения рекламы; формирование рекламного бюджеты; 





− коммерческое кредитование и скидки: размер и условия кредита, скидки с 
цены, срок кредита. 
Политика транспортировки продукции: 
− выбор вида транспортировки (железнодорожным, воздушным, водным, 
автомобильным транспортом); 
− выбор варианта транспортировки продукции покупателю (поставка 
транспортной организацией; самовывоз покупателем; поставка транспортом 
производителя); 
Сбытовые стратегии маркетинга: 
− выбор стратегии охвата рынка (концентрированный маркетинг; 
недифференцированный; дифференцированный); 
− выбор маркетинговых стратегий в зависимости от стад жизненного цикла 
товара (внедрения, роста, зрелости, спада); 
− выбор стратегии конкурентных преимуществ (стратегия специализации, 
стратегия низких издержек); 
− выбор критерия сегментирования рынка (демографический, технологический, 
географический, экономический, поведенческий); 
− выбор стратегии позиционирования товара на рынке (позиционирование: на 
базе определенных преимуществ товара); 
Организационные, материально-технические аспекты сбыта: 
− структура контроля и организации в системе сбыта (товарная, по типу 
покупателей, функциональная, региональная); 
− складирование (выбор между собственным или арендуемым складским 
помещением; широта и географическое размещение складской сети); 




− наиболее приемлемые формы и варианты расчета за продукцию (по полной 
предоплате; по частичной предоплате; последующая оплата целиком или по 
частям). 
Также, существует понятие – широта канала. Это общее число посредников 
одного типа на одном канале распределения. Есть три варианта широты канала: 
[38] 
1. Интенсивный сбыт, что означает включение в сбытовую программу всех 
возможных посредников, готовых заниматься реализацией соответствующих 
товаров. Этот вид сбыта чаще всего используется при реализации товаров 
широко потребления и марочных товаров. 
2. Селективный сбыт, что подразумевает ограничение количества посредников, в 
зависимости от характера и клиентуры.  
3. Эксклюзивный сбыт заключается в выборе одного посредника в данном 
географическом регионе, который продает продукцию предприятия. В 
основном этот метод применяется в маленьких городах, где рынок сбыта 
изначально не имеет большой емкости. 
Абсолютно всех посредников мы можем разделить на несколько типов по 
самостоятельности: 
1) распорядительные органы производителя (сбытовой отдел, филиалы, 
коммивояжеры); 
2) партнеры по сбыту и собственно торговые посредники: 
− партнеры по сбыту, это лица, юридически и экономически самостоятельные, 
выполняющие «поддерживающую» функцию (агенты, брокеры, маклеры). Они 
не приобретают товар в собственность, а лишь «сводят» интересы 
производителей и лиц, заинтересованных в приобретении товара. 
− к торговым посредникам относят, компании, выстраивающие свою 
деятельность по реализации товара, независимо от производителя. Уровень 




 Подробнее остановимся на субъектах посреднической деятельности. 
Распределительными органами производителя выступают: [55] 
− коммивояжер – это сотрудник предприятия, в обязанности которого входит 
клиентов и работа с ними. 
− отдел сбыта – структурное подразделение любого предприятия, занимающегося 
производством товара, которое осуществляет получение и ведение заказов. 
− сбытовой филиал – собственное отделение по сбыту в рамках достаточно 
крупного предприятия, самостоятельность отделения регламентируется 
головной формой. 
− п, которому поручены ограниченные по объему сделки. Брокер является 
посредником при заключении сделок, и не имеет долгосрочных договорных 
отношений ни с одной стороной. 
− комиссионер – лицо, юридически самостоятельное, заключающее договора о 
поставке от собственного имени. 
− агент – лицо, которое имеет возможность вести дела одновременно нескольких 
предприятий, и получать вознаграждение в зависимости от объемов сбыта или 
по оговоренному тарифу. Обладает юридической самостоятельностью. 
− маклер – лицо, представляющее интересы обеих сторон, занимающееся 
поиском возможностей заключения договоров. Обладает юридической 
самостоятельностью. 
− дистрибьютор – лицо, юридически самостоятельное, имеющее право на 
основании договора, реализовывать продукцию производителя на 
определенной территории и в течение определенного временного отрезка.  
Немецкий ученый Юрген Витт считал, что основная цель сбыта, это 
реализация долгосрочных решений, которые исходят из целевого планирования 
политики предприятия. 




Доля рынка(в %) = (Сбыт фирмы Сбыт отрасли×100    (1.1) 
Величина доли рынка влияет на возможности предприятия использовать 
снижение цен для достижения ценовых преимуществ в конкурентной политике, 
а также повысить свой престиж в глазах покупателя. Для сохранения 
конкурентоспособности, каждое предприятие должно стремиться захвату 
достаточной для выживания доли рынка. Хотя Ю. Витт считал, что «доля 
рынка сама по себе прибыли не приносит». Учитывая это, следует понимать, 
что оборот и его повышение ни в коем случае не должны становиться главной 
целью политики сбыта. Поэтому цель сбыта – это обеспечение рентабельности 
и её повышения. Для достижения этой цели управление сбытом должно 
проверять свои решения с учетом их воздействия на прибыль. Еще одной 
важной целью сбытовой деятельности предприятия является закрепление у 
покупателя желаемого представления о предприятии и обеспечение высокой 
степени удовлетворения их запросов. Эти факторы конкуренции оказывают 
существенное влияние на динамику рентабельности, [22]. 
Многие отечественные исследователи видят назначение сбытовой 
политики в создании оптимальной сбытовой сети для эффективных продаж, 
включая создание сети оптовых и розничных магазинов, складов 
промежуточного хранения, выставочных залов, определении маршрута 
товародвижения. Рассмотрим место организации сбыта в системе 
коммерческой деятельности. 
Автор Гуняков Ю.В. доказывает, что коммерческая деятельность 
реализует себя через определенные функции, и представляет собой систему 
отношений: экономических и торгово-технологических с целью взаимовыгоды 
всех участников рынка и удовлетворения экономического спроса, получения 
прибыли [23]. Отсюда можно рассмотреть модель содержания коммерческой 
деятельности предприятия (рисунок 1.1), понимание которой позволяет 
уяснить, что же такое коммерческая деятельность торгового предприятия и 





















Рисунок 1.1 - Модель содержания коммерческой деятельности [22] 
В итоге можно прийти к выводу, что сбытовая политика является основой 
для реализации всех остальных функций коммерческой деятельности. 
Согласно представленной модели, автор подчеркивает, что 
экономическое содержание функций, выполняемых коммерческими 
предприятиями, одинаково: все они, выражая отношение купли-продажи, 
направлены на достижение основной цели. Часть из них направлена на 
создание необходимых условий для осуществления коммерческой 
деятельности. Они связаны с покупкой капитала, материально-технических 
средств, труда, информации, товаров. Другие обязательные действия в процессе 
обмена – продажа товаров и услуг обеспечивает возмещение расходов, которые 
сопровождают выполнение каждой функции [23].  
Таким образом, продажа товаров является одной из важнейших функций 
коммерческой деятельности, которая начинается непосредственно с закупки 
товара и заканчивается его реализацией, ей подчинена вся организационно-
оперативная деятельность предприятия торговли.  
Исследовав работы российских и зарубежных авторов, можно выделить 















1. Исследовательская деятельность, то есть поиск и сбор информации, 
необходимой для планирования оптимизации обмена. 
2. Установление контактов с потребителями, проведение переговоров и 
побуждение их к покупке, что является главной задачей продажи. 
3. Реклама и стимулирование сбыта, облегчающие деятельность по 
продаже. 
4. Установление гибкой системы цен на продаваемые товары. 
5. Вспомогательные виды работ по доведению товара до необходимого 
уровня требований потребителей (сортировка, фасовка и другие операции) 
6. Коммерческая работа по подготовке и заключению контрактов купли-
продажи и контроль их исполнения. 
7. Организация товародвижения – транспортировка, складирование, 
хранение. 
8. Финансирование издержек по осуществлению сбытовой деятельности. 
9. Принятие рисков по торговым сделкам. 
Также следует упомянуть о процессе ценообразования, так как он 
является неотъемлемой частью сбытовой деятельности. 
Производитель может принимать решения об оптимальной цене, 
ориентируясь на две ситуации. Первая, когда он имеет точную информацию о 
ценах и соответствующих им уровнях спроса. Вторая ситуация, когда 
соотношение цена-спрос непредсказуемо, [71]. 
В первом случае определяются функции валовых издержек (ТС), 
продажной цены (SP) и валового дохода (TR). Цена является функцией от 
объема выпущенной продукции. Чтобы найти эту функцию, необходимо 
предсказать, насколько нужно снизить(повысит) цену для 
увеличения(снижения) спроса на единицу. Оптимальный уровень выпускаемой 
продукции достигается при условии равенства предельных издержек (МС) и 
предельного дохода (MR). За пределами этой точки увеличение объема 





Для определения оптимальной продажной цены может быть использован 
метод дифференциального исчисления. МС = !"#!"     (1.2) 
где x- объем продукции, шт. 
     𝑀𝑅 = !"#!"     (1.3) 
Оптимальный объем выпуска находится из соотношения 
    !"#!" = !"#!"     (1.4) 
Оптимальную продажную цену определяют, подставив оптимальный 
объем выпуска в функцию цены. 
Однако на практике чаще всего возникает другая ситуация, когда 
соотношение цена – спрос непредсказуемо. Тогда используются методы, 
основанные на оценке издержек, объединенные общим названием издержки 
плюс желаемая прибыль. Хорнгрен считал, что в ценообразовании 
целесообразнее использовать маржинальный подход. Во-первых, он 
представляет более детальную информацию, выделяя переменные и 
постоянные затраты [19]. 
Хорнгрен определяет минимальную цену в краткосрочном периоде, 
равной величине переменных затрат предприятия, поскольку постоянные 
затраты не являются релевантными для принятия краткосрочных решений. 
Минимальная цена в долгосрочном периоде покрывает как переменные, так и 
постоянные затраты. Нормальная желаемая цена в долгосрочном периоде еще 
включает величину желаемой прибыли. 
 
1.2.Показатели эффективности организации сбыта 
 
Под эффективностью сбыта товаров понимается прирост результатов от 





Число производимых операций при продаже товаров, их конкретное 
содержание и последовательность выполнения зависят от метода продажи, 
ассортимента товаров, реализуемых в магазинах и характера спроса на них [26, 
с.339].   
Эффективность сбыта можно выразить различными показателями: 
экономическими, социальными, технико-технологическими и др. Традиционно 
все анализируемые показатели для оценки эффективности розничной продажи 
товаров условно подразделяются на три группы: экономические, технико-
технологические и социальные [28].  При этом оценить организацию розничной 
продажи товаров можно так же с помощью мерчандайзинговых и комплексных 
показателей эффективности. Надо заметить, что основным показателем, 
характеризующим эффективность розничной продажи товаров, является 
прибыль и рентабельность торгового предприятия. Все другие показатели, 
оценивающие эффективность продажи товаров различными методами, так или 
иначе, выходят именно на расчет прибыли. Таким образом, чтобы представим 
показатели оценки эффективности розничной продажи товаров (рисунок 1.2). 
 
 
Рисунок 1.2 – Показатели оценки эффективности сбыта товаров в сфере 
розничной торговли 
 
Проанализируем каждую группу показателей отдельно. 
Экономический эффект внедрения прогрессивных методов продажи 
товаров и обслуживания покупателей достигается за счет увеличения пропускной 














использования торговых площадей и торгово-технологического оборудования, 
снижении затрат, сокращении количества операций с товаром в магазине, 
повышении производительности труда торговых работников и ряде других 
факторов. 
Выделяют следующие экономические показатели эффективности методов 
розничной продажи товаров: 
– уровень валового дохода; 
– уровень издержек обращения; 
– уровень фонда оплаты труда; 
– уровень рентабельности продаж; 
– уровень расходов по заработной плате к товарообороту; 
– уровень расходов по заработной плате в издержках обращения; 
– товарооборот на 1 м2 площади торгового зала; 
– товарооборот на 1 м2 общей площади магазина; 
– товарооборот на одного работника торгового зала; 
– товарооборот на одного работника магазина; 
– товарооборачиваемость в днях оборота; 
– уровень потерь товаров; 
– доля торгово-оперативного персонала в общей численности персонала. 
Рассмотрим некоторые из вышеперечисленных показателей. 
Экономическая эффективность форм продажи товаров не является 
исчерпывающей. Ее можно дополнить таким показателем как доля продавцов – 
консультантов и кассиров - контролеров в общей численности работников 
магазина и др.  
К категории технико-технологических показателей можно отнести 
технико-технологические показатели эффективности форм розничной продажи: 
1. Доля площади торгового зала в общей площади магазина 
2. Доля товарных запасов, размещенных в торговом зале (Дз), % 
3. Коэффициент установочной площади (Ку) показывает, какая часть 




4. Коэффициент демонстрационной площади определяется отношением: 
для всех площадей, всех полок (корзин), оборудования для выкладки товаров и 
площади торгового зала. 
5. Коэффициент емкости торгово-технологического оборудования (Ке) 
Социальные показатели эффективности форм розничной продажи 
товаров и обслуживания покупателей. Социальный эффект розничной продажи 
товаров заключается в сокращении затрат времени на покупку товаров, 
повышении культуры торгового обслуживания, улучшения условий труда 
торговых работников.  
В зависимости от величины обобщающего показателя уровня 
обслуживания покупателей, магазины могут быть отнесены к высокому уровню 
обслуживания: 
-продовольственные магазины - 0,80 и выше; 
-непродовольственные магазины – 0,70 и выше. 
Коэффициент завершенности покупок товаров определяется отношением 
числа покупателей, совершивших покупки, к общему числу покупателей, 
посетивших магазин. 
Количественная оценка отдельных показателей требует периодического 
обследования работы магазинов менеджерами торгового предприятия. Такое 
обследование рекомендуется осуществлять один раз в квартал. С учетом 
значимости отдельных показателей и элементов, определяемой самим торговым 
предприятием исходя из задач его развития и условий деятельности, 
формируется эффективности розничной продажи в торговом предприятии []. 
Для оценки эффективности оказания дополнительных услуг, 
целесообразно провести расчет коэффициента оказания услуг по формуле: 
,                      (1) 
 
где   Куслуг - коэффициента дополнительных услуг, 
∑N n – сумма наличия услуг в ходе проверок, 








В группу мерчандайзинговых показателей оценки эффективности 
розничной продажи товаров относятся показатели, позволяющие провезти 
анализ привлекательности отдела при различных вариантах его размещения 
[42].  
Но для достижения успеха в бизнесе, необходимо использовать 
финансовые аспекты (например, такие как лояльность клиентов, качество 
обслуживания клиентов и др.). Данные показатели получили название 
ключевых показателей эффективности бизнеса (KPI) [60]. Существует много 
KPI применяемых в розничной торговле для целей контроля и управления 
организацией. Но лучшими KPI будут связанные с кадрами. Есть пять 
рейтинговых (наиболее лучших) KPI применяемых на предприятиях розничной 
торговли: 
Количество штук за продажу (количество проданного за 1 продажу) – 
определяет «продавательную» способность. Среднее количество позиций в чеке 
полностью отражает успешность среды для совершения покупок. Структура 
чеков может считаться удовлетворительной, если не так велика доля чеков с 1-3 
позициями и с небольшой суммой. 
По данным сайта специалисты выделяют следующие показатели оценки 
эффективности продаж при работе с покупателями: 
1. Соотношение занятости кадров продажами: 
Ч - общее количество работников.  
2. Соотношение продаж к посещениям, которое определяется как 
отношение числа сделок (продаж) за период времени к общему числу 
посетителей за период времени [60]. Данный показатель сравним с 
коэффициентом подхода и покупки по отделам в магазине.  
Проведенный анализ теоретического материала по данной тематике 
позволяет сделать вывод о том, что сбыт представляет собой отношения по 
поводу обмена денег на товар и услуги, взаимовыгодный для участвующих в 
нем сторон. Покупатель при данном обмене стремится приобрести 




Но не простую прибыль, которая покроет все текущие издержки, а прибыль, 
которая позволяет ему работать продолжительное время за счет «длинных» 
денег. Однако для получения данного эффекта необходимо проведение целого 
комплекса операций, которые включают в себя экономические и торгово-
технологические отношения.  
При этом надо заметить, что организация сбыта товаров не может 
существовать изолировано без системы обслуживания покупателей. Торговые 
предприятия, понимая значимость взаимозависимости розничной продажи и 
обслуживания покупателей, адаптируют процесс розничных продаж к 
потребностям покупателей – в зависимости от предлагаемых товаров и типов 
решений о покупке. При этом, принимая во внимание мотивы покупателей и их 
участие в процессе принятия закупочных решений [58]. 
Оптимизация технологических процессов непосредственного 
обслуживания покупателей в магазине находит выражение в достижении 
поставленных предприятием задач по достижению определенной 
экономической и социальной эффективности. 
 
1.3.Направления повышения эффективности сбытовой политики 
предприятия 
 
В современных условиях экономического развития предприятия 
сталкиваются с одной из важнейших проблем, которая выражается в 
необходимости повышения эффективности сбытовой деятельности. Тема 
является достаточно актуальной, поскольку в связи с глобализацией бизнеса, 
повышающимися рисками, ростом НТП и прочими внешними факторами 
конкуренция набирает все более ужесточенный характер и каждое предприятие 
заинтересовано в большем объеме сбыта своей продукции для последующего 
стабильного развития на рынке. [11] 
Как оговаривалось в пункте 1.1 дипломной работы, организация сбыта 




− выбор стратегии охвата рынка (концентрированный; недифференцированный; 
дифференцированный); 
− выбор стратегий сбыта в зависимости от стад жизненного цикла товара 
(внедрения, роста, зрелости, спада); 
− выбор стратегии конкурентных преимуществ (стратегия специализации, 
стратегия низких издержек); 
− выбор критерия сегментирования рынка (демографический, технологический, 
географический, экономический, поведенческий); 
− выбор стратегии позиционирования товара на рынке (позиционирование: на 
базе определенных преимуществ товара); 
В свою очередь предприятие для роста сбыта своей продукции может 
выбрать подходящую для данного предприятия стратегию и начать ее 
разрабатывать для последующего внедрения.  
Выбор сбытовой стратегии для предприятия очень ответственный, 
поскольку от этого зависят перспективы развития данной организации. Для 
этого на основании деятельности предприятия проводится SWOT-анализ [48]. 
Для того, чтобы определиться со списком для выбора стратегии 
необходимо предложить стратегию для нескольких ситуаций, например, в 
квадранте на перекрещении возможностей и сильных сторон и исходя из 
положения предприятия, сформируется список стратегий. Из этого списка в 
последующем при помощи экспертной группы посредством бальной оценки 
выявить стратегию наиболее важную для деятельности предприятия в данный 
момент и в существующих условиях как внешней, так и внутренней среды 
предприятия. Таким образом, на предприятии с выбранной стратегией 
дальнейшего развития следует начинать разрабатывать мероприятия для 
повышения эффективности деятельности организации [27]. 
Как говорилось ранее, большинство предприятий осуществляют свою 




которые не рассматривают данную ориентацию долгосрочной и не 
воспринимают итоги сбытовой деятельности таковыми. Результаты выбранной 
и разработанной сбытовой стратегии можно рассматривать с двух точек, как 
возможность достижения тех же результатов при снижении затрат на маркетинг 
или как возможность достижения большего при тех же затратах.  
Можно сделать вывод, что на результат будут влиять применяемые 
методы и подходы, направленные на продвижение и сбыт, либо будут влиять 
структура предприятия и отдел сбыта, прорабатываемые маркетинговые планы 
и стратегии.  Для определения конкретного маршрута действий необходимо 
определиться чего конкретно хочет добиться предприятия и какие затраты 
будут оптимальны и в то же время эффективны.  
Естественные затраты - постоянно фигурируют в обычных финансовых 
документах предприятий (зарплата службы сбыта, аренда, амортизация и др);  
Функциональные затраты - связаны с каким-либо видом маркетинговой 
деятельности и являются основой для перенесения издержек на конкретный 
сегмент;  
Специальные затраты - непосредственно связаны с объектом 
маркетингового учета (сегмента рынка) или с конкретным мероприятием или 
группой мероприятий и исчезают при удалении этого объекта или 
мероприятий. 
Объем прибыли, а также рентабельность являются ключевыми 
показателями, с которыми зачастую ассоциируется эффективность сбытовой 
деятельности и успешность функционирования предприятия в целом. При всем 
этом базовыми мероприятиями для эффективной сбытовой деятельности 
должны стать мероприятия по совершенствованию информационной 
обеспеченности, поскольку успех деятельности предприятия заключается в 
получении и правильном использовании подробной, достоверной и 
своевременной информации. Для этого правильно будет создание 
информационных электронных баз, ведение учетной документации и прочих 




хранения и использования существующей информации извне, а также 
внутренней [66]. 
Что касается формирования ассортимента, то в этом направлении 
эффективности можно добиться за счет расширения и углубления 
ассортимента, с учетом ориентации на потребителей или наоборот, можно 
создать более узкий, но глубокий ассортимент для специализированных 
магазинов. Эффективно сработает и замена морально устаревших товаров на 
новые, пользующиеся большим спросом, но также учитывая пожелания 
потребителей.  
В направлении эффективности управления товарными запасами упор 
следует делать на логистические принципы при определении потребности в 
закупаемых товарах, постоянный контроль состояния запасов и оперативной 
работе с ними. 
При закупке товара единственным и самым важным является выбор 
поставщиков, которые несут минимальный риск для предприятия и 
максимальную выгоду. Для эффективного сотрудничества предприятию нужно 
провести ранжирование поставщиков по наиболее важным критериям, 
относительно своих потребностей [48]. 
Повышение эффективности сбытовой деятельности по оптовой продаже 
товаров обеспечивается совершенствованием ценовой политики фирмы, а 
также применением средств рекламы и стимулирования продаж. 
Ценовая политика будет более эффективной при использовании 
дифференцированных цен, предполагающая предоставление различных видов 
скидок для покупателей: скидки за покупку определенного количества единиц 
товара или на определенную сумму, скидки за предоплату, скидки розничным 
организациям за продвижение товара и др., что оказывает стимулирующее 
воздействие на покупателей. Такое же действие оказывает и предоставление 
отсрочки платежа, однако её применение целесообразно лишь в том случае, 
когда покупатель приобретает достаточно большую партию, а также для 




решение о применении такого способа оплаты может быть принято только 
после изучения достоверной информации о платежеспособности и финансовом 
состоянии покупателя. 
Существуют также неценовые средства привлечения покупателей и 
стимулирования продаж, включающие организацию стендов торговой 
организации на специализированных выставках, рекламу в 
специализированных печатных изданиях в виде небольших статей с 
информацией о предлагаемом товаре, товаре-новинке, оказание 
дополнительных услуг и т.д. 
Эффективность деятельности по продаже товаров зависит не только от 
размера валового дохода организации, но и от его структуры: рост суммы 
валового дохода должен быть вызван более высоким темпом роста прибыли по 
сравнению с темпом роста издержек обращения. Поэтому торговая организация 
должна постоянно вести работу по оптимизации и снижению доли затрат, 
связанных с реализацией товаров [21]. 
Таким образом, разработка и применение тех или иных мер по 
повышению эффективности сбытовой деятельности определяется конкретными 
условиями (внутренними и внешними), в которых действует организация.  
 В первой главе были рассмотрены теоретические основы разработки 
сбытовой стратегии. Для того что бы знания были более фундаментальными 
была рассмотрена сбытовая политика начиная от понятия до структуры, были 
рассмотрены: товарная политика, ценовая, сбытовая политика и прочее, 
поскольку они тесно связаны между собой. Рассмотрены были и методы сбыта 
товаров, а также каналы распределения и их виды, распределительные органы и 
партнеры сбыта. Важным инструментом при исследовании сбытовой политики 
является информационное обеспечение, поэтому были рассмотрены показатели 







На основе вышеизложенного, можно сделать следующие выводы. 
Главная цель  той части коммерческой  деятельности, которая связаны с 
организацией сбыта  –  получение  прибыли  через удовлетворение  
покупательского  спроса  при  высокой   культуре   торгового обслуживания. 
Эта  цель  в  равной  степени  важна  как  для  организаций и предприятий, так и 
для отдельных лиц, осуществляющих операции  купли-продажи на рынке 
товаров и услуг. Стратегия предприятия - это комплекс политических 
установок предприятия и перспективных программ действий, в рамках 
которого планируется достижение цели. 
Одним из основных результатов проектов по стратегическому 
планированию является разработка стратегии развития компании. Стержнем 
разрабатываемой стратегии является комплекс мер (программ), 
ориентированных на максимальное использование ключевых конкурентных 
преимуществ компании, выявленных на этапе стратегической диагностики. 
Составной частью стратегии являются кратко-, средне- и долгосрочные цели и 
задачи компании, а также обоснование объемов, структуры и источников 
финансовых ресурсов, требуемых для их реализации. 
Целью дипломной работы было выбрать стратегию по 
совершенствованию оргаизации сбыта магазина «Стройматериалы». 
В теоретической части дано определение сбытовой политики, ее 
сущность и виды. Во второй части рассмотрена организационно-экономическая 
характеристика магазина «Стройматериалы». Проведя анализ основных 
экономических показателей деятельности торгового розничного предприятия, 
было выявлено, что в отчётном годуобъём оборота розничной торговли 
увеличился на *** тыс. руб. или ***%. Особое внимание в работе было уделено 
составлению стратегического плана, оценки эффективности рекламы магазина 
«Стройматериалы». Результаты экономического анализа ложатся в основу 




запасов и ускорению оборачиваемости, по повышению эффективности 
коммерческой деятельности торгового предприятия. В бакалаврской работе 
были рассчитаны товарные запасы, выявлено, что на исследуемом предприятии 
наблюдаются сверхнормативные запасы товаров по всем товарным группам, в 
связи с этим предлагается привести запасы в норму. Для контроля за запасами 
был проведен АВС анализ, где выявлено, что в ООО «***» имеется 
неликвидные товарные группы: керамическая плитка, потолочная плитка и 
замки, целесообразным будет их сократить, и предложить мероприятия по 
данной проблеме. После обоснования сбытовой стратегии и экономических 
оценок, была сформированна таблица основных показателей на 2016 год с 
учетом рекомендаций по которой мы можем сделать такой вывод: товарооборот 
увеличится на ***** тыс.руб. в абсолютном выражении или на **** %. Темп 
издержек обращения будет имеет меньший рост который составит **** тыс 
руб. Так как рост валовой прибыли превысит рост издержек обращения, 
прибыль от продаж увеличится на **** тыс. руб. В результате чистая прибыль 
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Организационно-правовая форма/форма собственности ИП    
 по ОКОПФ/ОКФС 65 16 
Единица измерения: тыс. руб. (млн. руб.)   в тыс. рублей по ОКЕИ 384  





На    31 декабря 
2013 г. 
На 31 декабря 
2014 г. 
На 31 декабря 
2015 г. 
Пояснения  Наименование показателя  
  
 АКТИВ    
 I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ    
 Нематериальные активы    
 Результаты исследований и разработок    
 Основные средства 32 169 223 
 Доходные вложения в материальные ценности    
 Финансовые вложения    
 Отложенные налоговые активы    
 Прочие внеоборотные активы    
 Итого по разделу I 32 169 223 
 II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ    
 Запасы 115 2384 5683 
 
Налог на добавленную стоимость по 
приобретенным ценностям    
 Дебиторская задолженность 328 253 148 
 
Финансовые вложения (за исключением 
денежных эквивалентов)    
 Денежные средства и денежные эквиваленты 1246 1388 1967 
 Прочие оборотные активы 10 13 15 
 Итого по разделу II 1699 4038 7813 




Приложение АФорма 0710001 с. 2 
Пояснения Наименование показателя На    31 декабря 2013 г. 
На 31 декабря 
2014 г. 
На 31 декабря 
2015 г. 
 ПАССИВ 
   
 III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ  
 
Уставный капитал (складочный капитал, 
уставный фонд, вклады товарищей) 
 Собственные акции, выкупленные у акционеров (  )7 (  ) (  ) 
 Переоценка внеоборотных активов    
 Добавочный капитал (без переоценки) 59 48 60 
 Резервный капитал    
 
Нераспределенная прибыль (непокрытый 
убыток) 0 0 0 
 Итого по разделу III 59 48 60 
 IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА    
 Заемные средства 1208 1383 1469 
 Отложенные налоговые обязательства    
 Оценочные обязательства    
 Прочие обязательства    
 Итого по разделу IV 1208 1383 1469 
 V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА    
 Заемные средства    
 Кредиторская задолженность 213 2501 5957 
 Доходы будущих периодов    
 Оценочные обязательства    
 Прочие обязательства 251 275 550 
 Итого по разделу V 464 2776 6507 
 БАЛАНС 1731 4207 8036 
 
Руководитель    
Главный 
бухгалтер    
 (подпись)  (расшифровка подписи)  (подпись)  (расшифровка подписи) 
 









Отчёт о прибылях и убыткахза2014-2015 гг. 
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Дата (число, месяц, год) 25 03 2016 
Организация ООО «****» по ОКПО 
78463735 
 





Организационно-правовая форма/форма собственности ИП    
 по ОКОПФ/ОКФС 65 16 
Единица измерения: тыс. руб. (млн. руб.)   в тыс. рублей по ОКЕИ 384  




  За   За   
Пояснения  Наименование показателя  20 12 г. 20 13 г. 
        
 Выручка 5 19259 22994 
 Себестоимость продаж ( 11100 ) ( 11047 ) 
 Валовая прибыль (убыток) 8159 11947 
 Коммерческие расходы ( 1350 ) ( 1597 ) 
 Управленческие расходы (  ) (  ) 
 Прибыль (убыток) от продаж 6809 10350 
 Доходы от участия в других организациях   
 Проценты к получению   
 Проценты к уплате (  ) (  ) 
 Прочие доходы   
 Прочие расходы ( 11 ) ( 18 ) 
 Прибыль (убыток) до налогообложения 6798 10332 
 Текущий налог на прибыль ( 1115 ) ( 1379 ) 
 в т.ч. постоянные налоговые обязательства (активы)   
 Изменение отложенных налоговых обязательств   
 Изменение отложенных налоговых активов   
 Прочее   




Форма 0710002 с. 2 
  За   За   
Пояснения  Наименование показателя  20 14 г. 20 15 г. 
        
 СПРАВОЧНО   
 
Результат от переоценки внеоборотных активов, не 
включаемый в чистую прибыль (убыток) периода   
 
Результат от прочих операций, не включаемый в 
чистую прибыль (убыток) периода   
 Совокупный финансовый результат периода 6   
 Базовая прибыль (убыток) на акцию   
 Разводненная прибыль (убыток) на акцию   
 
Руководитель   . 
Главный 
бухгалтер    
 (подпись)  (расшифровка подписи)  (подпись)  (расшифровка подписи) 
 

















































Анкета для оценки эффективности рекламных инструментов 
 
Период и автор заполнения_____________________________________________________ 







Увидел наружную рекламу 
                                                                  
                                            
Получил подарочный сертификат/купон/скидку 
                                                                   
Из рекламы в газете 
                                                                   
И т.д. 
 
 
 
